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Tämän tutkimuksellisen opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka urheilijalle 
pystytään luomaan ideaali asiakaskokemus kansainvälisessä tapahtumassa, joka jär-
jestetään vuosittain vapaaehtoistyöllä toteutettuna vaihtuvassa kisapaikassa. 
Suunnitelmana oli lähteä tutkimaan, minkälaisen asiakaskokemuksen Lahdessa en-
simmäistä kertaa ammattikorkeakouluille järjestettävät SELL Student Games 2020 -
kilpailut, tutummin SELL Games -kilpailut tarjosivat edellisen vuosien kisoihin verrat-
tuna. Ideana oli selvittää kisojen kehityskohdat, joita voidaan tulevaisuudessa lähteä 
parantamaan erilaisin palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksenkehittämisen keinoin. 
Koska SELL Games kisoja ei vuonna 2020 pystytty Covid-19 koronaviruspandemian 
vuoksi järjestämään, jouduttiin opinnäytetyö toteuttaa vain teoreettisella tasolla. Tämä 
tarkoittaa sitä, että opinnäytetyö koostuu pääosin teoriaosuudesta ja aikaisempien ki-
sojen järjestäjille toteutetusta kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Tutkimuksessa oli tar-
koituksena selvittää, kuinka aikaisemmat kisat oli järjestetty.  
Teoriaosuudessa käsitellään aiheita, jotka tukevat urheilutapahtuman järjestämistä 
sekä siellä tapahtuvaa kanssakäymistä urheilijoiden kanssa. Teoreettinen viitekehys 
koostuu seuraavista aiheista: Asiakaskokemus ja sen muodostuminen, palveluliiketoi-
minnan perusteet, palvelumuotoilu ja sen työkalut. Opinnäytetyön lopussa on kyselyn 
tulokset ja niiden analysointi. 
Vaikka tapahtuma peruttiin, tehdyt valmistelut ja suunnitelmat huomioiden voidaan 
kuitenkin todeta, että urheilijoiden asiakaskokemukseen paneuduttiin ja sitä pyrittiin 
kehittämään merkittävästi. 
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The purpose of this research thesis was to determine how to create an ideal customer 
experience for an athlete at an international event held annually with volunteer work 
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The plan was to go out to explore what kind of customer experience the Student Sell 
Games 2020 in Lahti offered for the first time compared to the Games in previous 
years. The idea was to find out the points of development for the Games, which can 
be set out in future to improve through various means of service design and customer 
experience development. Since the Sell Games in 2020 could not be held due to the 
Covid19 pandemic, the thesis had to be implemented only on a theoretical level. This 
means that the thesis consists mostly of a theory share and quantitative research car-
ried out for the organizers of earlier Games. The inquiry was intended to establish 
how earlier races had been staged. At the end of the thesis is the results of the survey 
and their analysis. 
  
The theory section covers topics that support the organization of a sporting event as 
well as interactions with athletes there. The theoretical framework consists of the fol-
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As the Student Sell Games were unable to take place in 2020, it was only concluded 
to compare the Games of earlier years 
 
Keywords 






1 JOHDANTO ................................................................................................................1 
1.1 Taustat ................................................................................................................1 
1.2 Tavoite ja menetelmät..........................................................................................2 
1.3 Opinnäytetyön rakenne ........................................................................................2 
2 ASIAKASKOKEMUS...................................................................................................3 
2.1 Asiakaskokemuksen määritelmä ..........................................................................3 
2.2 Asiakaskokemuksen kehittäminen .......................................................................5 
2.3 Lisäarvon muodostuminen ja tuottaminen ............................................................6 
3 PALVELUMUOTOILU .................................................................................................8 
3.1 Palvelumuotoilun termit ........................................................................................8 
3.2 Asiakaskokemuksen mittaamisen työkalut ...........................................................9 
3.3 Palvelupolku ......................................................................................................12 
4 SELL GAMES ...........................................................................................................15 
4.1 Historiaa ............................................................................................................15 
4.2 SELL Games Lahti 2020 ....................................................................................15 
 Lajit .............................................................................................................15 
 Kilpailupaikat ..............................................................................................16 
 Urheilijamarkkinointi ....................................................................................17 
 Ilmoittautuminen .........................................................................................18 
5 SELL GAMES 2020 – URHEILIJAN ASIAKASPOLKU ..............................................19 
5.1 Tutkimusmenetelmät..........................................................................................19 
5.2 Palvelupolku SELL Games –kilpailuissa ............................................................20 
5.3 Tulokset .............................................................................................................22 
5.4 Luotettavuus ......................................................................................................25 
5.5 Johtopäätökset ..................................................................................................26 







SELL Student Games on opiskelijaurheilutapahtuma, jolla on perinteitä kertynyt jo lähes 
sadan vuoden aikana. (SELLGames2020) Tämän vuoden kilpailuiden työryhmä halusi 
kuitenkin tuoda perinteiden rinnalle myös jotain uutta, joka toisi urheilijoille lisäarvoa ta-
pahtumaan. SELL-organisaatio halusi luoda paremman asiakaskokemuksen kilpailuihin 
saapuville urheilijoille. 
Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakaskokemuksen kehittämistä urheilijan näkökulmasta 
SELL Student Games 2020 -kilpailuihin. Työssä käsitellään mm. urheilijan palvelupolun 
muodostumista siitä hetkestä, kun potentiaalinen asiakas saa ensimmäisen infon kilpai-
luista siihen, kun kisaviikonloppu koittaa. Mitä asioita urheilija kokee tai näkee? Mitä voi-
taisiin tehdä vielä paremmin? Suunnittelun pohjana käytetään aiempien vuosien raport-
teja, jotta nähdään, miten paljon asioita on saatu kehitettyä ja vietyä eteenpäin. Tutkimuk-
sissa hyödynnetään myös SELL-työryhmän käyttämää Microsoft Teams-palvelua, jonne 
on kerätty muistiinpanoja ja suunnitelmia liittyen tapahtuman toteutukseen sekä toteute-
taan kysely tämän vuoden ja aiempien vuosien tapahtuman tekijöille. Opinnäytetyö on 
tehty yhteistyössä kahden eri alan opiskelijan toimesta. 
Opinnäytetyön teossa tuli suuri haaste vastaan, kun SELL Student Games 2020 -tapah-
tuma jouduttiinkin perumaan COVID-19 koronaviruksen vuoksi. Työ itsessään aloitettiin jo 
syksyllä vuonna 2019, jolloin koronaviruksesta ei vielä ollut tietoa. Kevättä kohti men-
nessä tartuntojen määrä kasvoi ensin maailmalla, ja lopulta virus saapui myös Suomeen. 
12.03.2020 Suomen hallitus teki päätöksen suositella yli 500 henkilön tapahtumien peruu-
tuksesta (Hanhinen 2020). SELL Games -organisaatio päätti kunnioittaa Suomen hallituk-
sen laatimaa ohjeistusta ja julkaisi virallisen tiedotteen maanantaina 16.03.2020, jossa 
kerrottiin LAB-ammattikorkeakoulun ja Opiskelijoiden liikuntaliiton yhteispäätöksestä pe-
rua kevään SELL Games -kilpailut (LAB.fi 2020). Opinnäytetyö oli kuitenkin tässä vai-
heessa jo pitkällä, joten se päätettiin toteuttaa ja julkaista pienillä muutoksilla. Alkuperäi-





1.2 Tavoite ja menetelmät 
SELL Games -kilpailut ovat perinteiset, korkeakouluopiskelijoiden väliset monilajiset urhei-
lukilpailut. Tämän vuoden tapahtumaa halutaan kehittää aiemmista vuosista entistä pa-
remmaksi ja huomioida tapahtuman asiakas, eli urheilija kokonaisvaltaisemmin.  
Tavoitteena on selvittää ja kuvata SELL Games 2020 -kilpailuissa urheilijan palvelupolun 
suunnittelua ja sen kehittämistä eteenpäin. Miten urheilijat voidaan huomioida paremmin 
tapahtumassa? Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää tekijät, joilla voidaan vaikuttaa 
hyvän asiakaskokemuksen muodostumiseen. Aihetta käsitellään sekä teorian että tutki-
muksen kautta. Työssä verrataan ja käydään läpi edellisten vuosien SELL Games -kilpai-
luiden urheilijakokemusta ja tarjotaan kehitysideoita sen parantamiseksi ja kehittämiseksi.  
Tutkimusta varten on lähetetty kysely edellisten kisojen järjestäjä tahoille, joiden vastauk-
sien perusteella saatiin vertailukohtia. Näiden vertailukohtien avulla pystyttiin hahmotta-
maan mitä asioita tänä vuonna on tehty eri tavalla ja mahdollisesti paremmin edellisiin ki-
soihin verratessa. Kysely löytyy liitteestä 1. Tämän lisäksi opinnäytetyön tutkimusosuu-
dessa hyödynnetään vuoden 2012 ja 2016 kilpailuiden järjestäjien loppuraportteja, jolloin 
tapahtuma järjestettiin kahtena edellisenä kertana Suomessa. Raportit löytyvät liitteistä 3 
ja 4, koska raportteja ei ole saatavilla sähköisesti mistään muualta. 
1.3 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyön alussa määritellään asiakaskokemus, mitä se on ja mistä se koostuu. Toi-
sessa luvussa kerrotaan lisäksi lisäpalvelun tuottamisesta asiakkaalle. Kolmannessa lu-
vussa käsitellään palvelumuotoilua ja sen välineitä, esim. palvelupolkua. Kolmannessa lu-
vussa hahmotellaan myös palvelupolku SELL Games 2020 -kilpailuihin. Luku neljä käsit-
telee SELL Games -kilpailuiden historiaa sekä myös tämän kevään kilpailuita. Viimeisissä 
luvuissa keskitytään tutkimusmenetelmiin, tulosten analysointiin ja johtopäätöksiin. Lo-
puksi yhteenveto koko opinnäytetyöstä. 
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2 ASIAKASKOKEMUS 
2.1 Asiakaskokemuksen määritelmä 
Asiakaskokemus kattaa kaikki asiakkaan kontaktit yritykseen ja niiden herättämät 
reaktiot ja tunteet. Välittömät kontaktit liittyvät ostamisen, kulutuksen ja palvelun ai-
kana ja ne alkavat tavallisesti asiakkaan aloitteesta. Välilliset kontaktit kattavat suun-
nittelemattomat kohtaamiset yrityksen edustajien, tuotteiden, palveluiden tai brändin 
kanssa, kuten suosittelut, kritiikin, mainonnan, uutisoinnin ja arvostelut. (Eskelinen, 
2019)  
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas 
yrityksen toiminnasta muodostaa (Löytänä & Kortesuo, 2011, 11). 
Jokainen kokee asiakaskokemuksen omalla tavallaan, ja sitä ei voi suoraan verrata ke-
nenkään toisen kokemukseen. Se muodostuu osittain jo ennen kuin asiakas on ensimmäi-
sen kerran konkreettisesti yhteydessä yritykseen, esimerkiksi yrityksen nettisivuilla asioi-
dessaan. Tämä tarkoittaa sitä, että ensimmäinen kontaktipiste ei välttämättä ole välttä-
mättä yrityksen tiloissa tapahtuva kohtaaminen. Se voi olla hetki, jolloin asiakas alkaa etsi-
mään tietoa tarvitsemastaan palvelusta ja päätyy yrityksen nettisivuille tai kuulee koke-
muksia kyseisen yrityksen palveluista. Asiakaskokemukseen vaikuttavat myös yrityksen 
ulkopuoliset asiat, kuten asiakkaan oma arvomaailma sekä mielikuvat yrityksestä. Esimer-
kiksi hakukone Googlella on iso vaikutus asiakaskokemukseen, koska monet potentiaali-
set asiakkaat hakevat tietoa yrityksestä tai sen palveluista etukäteen (Eskelinen 2019). 
Joten Googlen tarjoaman palvelun avulla mahdolliset asiakkaat pystyvät vertailemaan pal-
veluita ja yrityksiä keskenään helpommin, ilman että ovat suoraan kontaktissa yritykseen. 
Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat myös vahvasti kuulopuhteet yrityksestä 
ja sen palveluista. Tuntemattomilta kuullut kokemukset, joko negatiiviset tai positiiviset, 
voivat etukäteen vaikuttaa mielikuvaan yrityksen toiminnasta ja näin ollen luovat mieliku-
van sen tarjoamasta asiakaskokemuksesta. Sama efekti on, jos joku tuttavasi on asioinut 
paikassa ennen sinua ja kertoo, oliko jokin asia siellä hyvin tai huonosti. Näin asiakasko-
kemus muodostuu jo paljon ennen, kuin asiakas astuu sisään yrityksen tiloihin. Toki koke-
mus voi olla päinvastainen ja asiat voi kokea täysin eri tavalla riippuen ihmisestä. 
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Urheilija on tässä tapahtumassa asiakas, sillä tapahtuma rakentuu urheilijoiden kilpailui-
den ympärille. Hän maksaa osallistumisesta joko itse tai korkeakoulu maksaa hänen osal-
listumisensa. Osallistumismaksu pitää kuitenkin sisällään tietyt perus- ja lisäpalvelut. Tä-
män vuoksi on erittäin tärkeää, että urheilijakokemusta on mietitty tapahtuman suunnitte-
luvaiheessa.  
Kuvio 1. Asiakaskokemus 
 
Palveluissa on keskeistä asiakkaan kokemus palveluista. Asiakaskokemus voidaan 
jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. 
Toiminnan taso kuvaa yrityksen kykyä vastata asiakkaan tarpeeseen. 
Tunnetaso kattaa asiakkaalle syntyvät tuntemukset ja kokemukset. 
Merkitystaso kuvaa asiakaskokemuksen ylintä tasoa: mielikuvia, merkityksiä, tari-
noita, lupauksia, henkilökohtaisuutta, oivalluksia ja niin edelleen. 
Nämä kaikki kolme tasoa asiakaskokemuksen muodostumisessa ovat yhtä tärkeitä, 
ja ne tulee ottaa huomioon kontaktipisteitä tarkasteltaessa. Ne muodostavat yh-
dessä kokonaisuuden, jolla taataan asiakkaalle odotukset ylittävä kohtaaminen yri-
tyksen kanssa. Nämä kolme tasoa myös tukevat toisiaan ja ne huomioimalla on 
mahdollista saada kaikki potentiaali irti liiketoiminnasta. (Tuulaniemi 2011, 74) 
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2.2 Asiakaskokemuksen kehittäminen 
Asiakaskokemuksen kehittäminen ja muotoutuminen osaksi strategista yritystoimintaa 
ovat tämän päivän trendejä. Kilpailun koventuessa on pakko huomioida asiakas jokai-
sessa kontaktipisteessä alusta loppuun, niin hyvin kuin mahdollista. Näin varmistetaan, 
että asiakaskokemus on huippulaatua ja ylittää asiakkaan odotukset. Digitalisaatio tarjoaa 
kuluttajalle äärettömän paljon vaihtoehtoja kilpailuttaa yrityksiä ja palveluita. Kepa Eskeli-
sen mukaan valta on siis siirtynyt yrityksiltä kuluttajille. Tämä on kuluttajan näkökulmasta 
tietenkin voitto, koska useampi yritys kilpailee kuluttajan huomiosta ja sitä kautta rahasta. 
Kuluttaja saattaa siis saada helposti enemmän vastinetta samalla rahalla toiselta yrityk-
seltä. Tämä on niin sanottua lisäarvoa, jota käsitellään seuraavassa luvussa 2.3 tarkem-
min (Eskelinen 2019). 
Asiakaskokemuksen kehittäminen ja sen miettiminen ovat tämän päivän trendejä. Monet 
yritykset ovat huomanneet, ettei pelkästään hyvä tuote tai hinta riitä takaamaan yritykselle 
menestystä tulevaisuuden markkinoilla. Entistä enemmän täytyy keskittyä asiakaskoke-
muksen kehittämiseen. Se ei kuitenkaan kehity vain päättämällä asiasta, vaan asiakasko-
kemusta pitää kehittää järjestelmällisesti sekä aktiivisesti. Pitää tietää, mistä asiakaskoke-
mus koostuu ja miten osa-alueita voidaan kehittää. Silloin siitä syntyy mahdollinen kilpai-
luetu (Rantanen & Brusi 2017). 
Rantasen ja Brusinin mukaan yksi asiakaskokemuksen parhaista määritelmistä on kitey-
tys, jonka mukaan asiakaskokemus on asiakkaan käsitys yrityksestä kosketuspisteiden, 
mielikuvien ja tunteiden perusteella. Tunne on tärkeä osa asiakaskokemuksen muodostu-
mista, ja määritelmän mukaan tunteiden huomioimiseen pitäisi kiinnittää paljon enemmän 
huomiota kuin nyt. Tunnetta on kuitenkin vaikeaa mitata tarkalleen ja tuloksia mittauksista 
on haastavaa saada osaksi asiakaskokemusta (Rantanen & Brusi 2017). 
Asiakaskokemuksen mittaus onnistuneesti tapahtumasta on ensisijaisen tärkeää tapahtu-
man kehittämisen kannalta. Mittausta voidaan hyödyntää selvityksessä mikä oli onnistu-
nutta ja mitä kehitettävää tulevaisuudessa on. Näillä keinoilla voidaan selvittää, missä 
kohtaa kosketuspisteissä saadaan asiakas ilmoittautumaan ja osallistumaan tapahtu-
maan. Mittauksen tarkoituksena on myös selvittää ne asiat tapahtumasta, jotka saavat 
asiakkaat viihtymään ja mahdollisesti palaamaan tapahtumaan uudelleen. Tämän avulla 
voidaan löytää kehityskohtia tapahtumasta ja sen järjestämisestä. Näin tapahtumaa pysty-
tään uudistamaan ja siitä saadaan luotua vieläkin parempi asiakkaan näkökulmasta. Ko-
kemus on asiakkaalle huipentuma ja hänen halutaan viihtyvän. Tätä varten järjestäjät ovat 
kartoittaneet tapahtuman kokonaisuuden ja miettineen tarkan kuvan siitä, kuinka tapah-
tuma etenee asiakkaan osalta (Kouvo 2016, 1,7, 9). 
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Asiakaskokemukseen tapahtumissa vaikuttaa tapahtuman järjestäjien lisäksi monien mui-
den ulkopuolisten toimijoiden tekemiset. Esimerkiksi musiikkifestivaalilla kontaktipisteinä 
saattaa olla useita eri ravintoloita tai myyntikojuja unohtamatta artisteja, joten ne kaikki 
ovat ulkopuolisia tekijöitä tapahtuman kokonaisuuden luomisessa. Kaikki nämä luovat asi-
akkaalle kokemuksen tapahtumasta, halusi järjestäjä sitä tai ei. Erona yrityksen kanssa 
muodostuvaan asiakaskokemukseen on siis se, että tapahtuman yhteistyökumppanit ja 
alihankkijat ovat suuressa roolissa onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisen 
kanssa. Yrityksissä sen sijaan sisäiset toimijat yhdessä luovat asiakaskokemuksen ja mie-
likuvan, jonka yritys kuluttajalle luo ja on itse vastuussa siitä.  
2.3 Lisäarvon muodostuminen ja tuottaminen 
Lisäarvon luominen on aina haasteellista. Tuotteeseen on helppo lisätä ominaisuuk-
sia, mutta ei ilman kustannusten nousua. Lisäarvo on siis tasapainottelua. Siksi se 
onkin niin haasteellista. Enemmän on helppoa, vähemmän on helppoa, mutta enem-
män vähemmällä vaikeaa. Erittäin vaikeaa. Ja jotta se olisi kannattavaa, olisi lisäar-
von oltava vaikeasti kopioitavaa. Sillä miksi nähdä vaivaa, jos kilpailijat pystyvät ko-
pioimaan sen sinulta hetkessä (Pietilä 2011). 
Lisäarvolla tarkoitetaan asiaa, joka tarjotaan asiakkaalle kaupanpäälle. Esimerkiksi, kun 
kuluttaja ostaa kengät ja saa siihen kaupan päälle suoja-ainekäsittelyn, saa hän palvelul-
leen lisäarvoa.  Lisäarvolla halutaan ylittää asiakkaan toiveet ja odotukset. Sell Games 
2020 -kilpailuissa lisäarvoa tarjoavina palveluina toimivat mm. hieronta- ja fysiotera-
piaopiskelijoiden palvelut, team host -palvelu, Euroviisu-lounge sekä kuljetuspalvelut. 
Nämä palvelut kuuluvat osallistumishintaan ja tarkoituksena on ylittää odotukset ja täy-
dentää kilpailijoiden asiakaskokemus.  
Lisäarvo on liiketoiminnan ydinasioita. Lisänarvon voisi yksinkertaistaen tii-
vistää kaavaan 1+1=3, tai vähintään 2,5. Jos sijoitamme kaavaan reaalimaa-
ilman asioita ja ajattelemme asiakaslähtöisesti, saamme kaavan: Asiakas + 
Tuote(X€) =YX€, jossa Y on lisäarvokerroin (>1), eli jokin tuote tuottaa asiak-
kaalle enemmän arvoa kuin mitä asiakas on siitä maksanut. Investointi on 
silloin kannattavaa (pilvi.com 2019). 
Urheilijat maksavat osallistumismaksun X, ja se pitää sisällään mm. yllä mainitut lisäpalve-
luina. Näiden lisäksi ruokailu ja kuljetukset kuuluvat osallistumismaksuun. Majoitus taas 
maksaa erikseen, mutta siinä on mahdollisuus ottaa lattiamajoitus koululta, kohtuulliseen 
10-15 euron hintaan. Tämän vuoden SELL-organisaatio haluaa kehittää urheilijoiden asia-
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kaskokemusta tapahtumasta ja panostaa siksi erityisesti lisäpalveluihin, joita tapahtu-
massa on tarjolla. Toiselle nuo hieronta- ja fysioterapiapalvelut eivät välttämättä ole lisäar-
voa tuottava palvelu, ja toinen taas kokee sen parhaana asiana koko kisoissa.  
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3 PALVELUMUOTOILU 
3.1 Palvelumuotoilun termit 
Palvelumuotoilun määrittely on hankalaa (Tuulaniemi 2011, 12). 
Palvelumuotoilu on kehittymässä oleva tutkimus- ja osaamisala, jolla tarkoitetaan 
palvelujen suunnittelua ja innovointia muotoilulähtöisillä menetelmillä, joissa palve-





















Palvelumuotoilu tai palveluliiketoiminta käsitteenä on suhteellisen uusi. Palvelumuotoilu 
on syntynyt 1990-luvulla, mutta edelleen tänä päivänä monelle termi on täysin vieras. 
Vuonna 2007 syntyi ensimmäinen teos palvelumuotoilusta suomeksi. Se oli nimeltään 
”Mitä on palvelumuotoilu – Muotoilun hyödyntäminen palveluiden suunnistellussa”. Ky-
seitä teosta pidetään palvelumuotoilun raamattuna, ja on edelleen hyvin ajan tasalla oleva 
teos, vaikka sen julkaisusta on jo yli 10 vuotta (Tuulaniemi 2011). 
Palvelumuotoilu eroaa muotoilusta yhdellä ratkaisevalla tavalla. Sen lopputulos ei ole näh-
tävissä vaan ainoastaan koettavissa, koska siitä syntyy palvelu. Palvelumuotoilu on asia-
kaslähtöinen ja osallistava työtapa, joka suuntaa tulevaisuuteen muotoiluajattelua hyödyn-
täen. (Kreapal 2020) Palvelu on aina aineetonta, mutta siihen saattaa liittyä esineitä tai 
asioita välillisesti. Kuluttaja ei kuitenkaan voi omistaa palvelua, vaan se on kokemus, josta 
maksetaan. Palvelu kuitenkin voidaan välillisesti omistaa. Esimerkkinä tästä karting-ajelu. 
ajamaan pääsee 20 minuuttia rahaa vastaan, joten teoriassa omistaa kyseisen auton sen 
ajan mitä sitä käyttää. Toisena esimerkkinä voitaisiin käyttää pankkia ja sen tarjoamia pal-
veluita. Eli kuluttaja maksaa pankkitilistä, ja siitä, että on pankin asiakas, mutta fyysisenä 
asiana omistaa vain pankkikortin. Joten kummassakin esimerkissä itse palvelu ei siis ole 
fyysistä, mutta sisältää aineellisia asioita. Tämä tarkoittaa sitä, että kyseisiä palveluita 
muotoiltaessa täytyy muistaa kokonaisuuteen vaikuttavat konkreettiset ja fyysiset tekijät. 
(Tuulaniemi 2011) Taulukossa 3 on hahmoteltu muotoilun ja palvelumuotoilun eroavaisuu-
det. 






3.2 Asiakaskokemuksen mittaamisen työkalut 
Palvelua tai sen hyvyyttä on vaikea mitata. Tämän ominaisuuden mittaamista varten ole-
massa erilaisia ”hymynaama”- laitteita, jotka sijaitsevat kauppojen ovien suussa, lähellä 
uloskäyntiä. Näihin laitteisiin asiakas valitsee nappulaa painamalla oman vastauksensa 
esimerkiksi palvelun laatua kysyttäessä. Nykyään koneeseen voi jossakin tapauksissa kir-
joittaa avoimen vastauksen, mutta harva kuluttaja pysähtyy tekemään sen. On myös ole-
massa erilaisia QR-koodi toimivia alustoja, jolloin asiakas pääsee vastaamaan kyselyyn 
10 
edellisen käynnin perusteella. Toisaalta taas QR-koodi ei ole kaikista käytännöllisin tapa 
hankkia vastauksia asiakaskokemuksen mittaamiseksi. Koska kaikilla kuluttajilla ei ole pu-
helimessa valmiina QR-koodilukijaa, jolloin vastaukseen käytettävä aika taas kasvaa. 
Näissä tapauksissa kuluttaja joutuu erikseen hankkimaan lukijan puhelimeensa, jotta pys-
tyy antamaan vastauksensa. Monissa S-ryhmän ravintoloissa toteutetaan asiakkuustyyty-
väisyys kysely niin, että seuraavan viikon aikana käynnistä asiakas saa sähköpostiinsa 
linkin, jolla pääsee vastaamaan noin viiden minuutin mittaiseen kyselyyn. Kyselyyn osallis-
tuneiden kesken arvotaan lahjakortti, jolla on tarkoitus saada mahdollisimman monelta 
asiakkaalta vastaus. Tämä houkuttelee asiakkaita vastaamaan kyselyyn monipuolisesti ja 
näin yrityskin hyötyy vastauksista enemmän (Yhteishyvä 2020). 
Mutta miten nämä liittyvät palvelumuotoilun työkaluihin? Palvelumuotoilun työkalut mah-
dollistavat kaikki nämä asiat ainakin jossain määrin ja helpottavat ennakoimaan tai paran-
tamaan vastauksia, joita erilaisissa kyselyissä saadaan. Palvelumuotoilun työkaluja on ku-
vattu kuvassa 4. Niitä käyttämällä pystytään ennaltaehkäisemään solmukohdat asiakas-
palvelussa ja torjumaan ne. Tässä auttaa esimerkiksi palvelupolku, josta kerrotaan lisää 
myöhemmin opinnäytetyössä kappaleessa 3.3. 
Kuva 4. Palvelumuotoilun prosessi ja työkalut 
 
”Hymynaama”-laite, josta aikaisemmin mainittiin, ei sinänsä itsessään ole palvelumuotoi-
lun työkalu. Sen avulla on mahdollista purkaa asiakkaan vastaukset dataksi ja näin tulok-
sia päästään analysoimaan. ”Hymynaama” -laitteessa voidaan käyttää esimerkiksi NPS 
menetelmää. NPS eli net promoter score, on asiakaskokemuksen työkalu. Työkalulla mi-
tataan asiakkaiden tyytyväisyyttä tai kuinka halukkaita he olisivat suosittelemaan yritystä 
kavereille tai tutuille. Asiakas arvioi kysymyksen 0-10 asteikolla, niin että 9 tai 10 antaneet 
suosittelevat, 7 ja 8 ovat passiivisia ja 0-6 eivät suosittele lainkaan. Lopputulos saadaan 
jakamalla suosittelijat arvostelijoista. (Eskelinen, 2019) 
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Kuva 5. NPS mobiiliaplikaatio 
 
Yksi näitä ”hymynaama”-laitteita tarjoava yritys on HappyOrNot. Heillä on omien sano-
jensa mukaan maailman johtava hymiöpalautepalvelu. Kyseinen yritys on perustettu 2009 
ja on täysin suomalainen ja erittäin kansainvälinen. Heidän laitteitaan löytyy esimerkiksi 
Jack&Jonesin, Clas Ohlsonin, Ikean ja noin 3000 muu yrityksen käytäviltä tai aulasta 117 
maasta. Nämä laitteet laskevat asiakastyytyväisyyttä reaaliaikaisesti sovellukseen tai oh-
jelmaan, josta käyttäjä voi tarkastella tai tulostaa raportteja. Yksi tunnusluku, jonka oh-
jelma tarjoaa, on NPS net promoter score (happy-or-not 2020). 
 
 
Kuva 6. Happy Or Not -laitteiston vaihtoehdot 
 
NPS on hieman kiistelty tapa mitata tyytyväisyyttä, koska siitä saatavat tulokset vaihtele-
vat aloittain hyvinkin paljon. Tulokset eivät tämän takia ole aina suoraan verrannollisia toi-
siinsa. Toisaalta se on yksi suosituimmista kansainvälisistä tavoista mitata tyytyväisyyttä. 
NPS on myös tunnetuttu tiukasta arvostelutavastaan, joka ei anna armoa. Tämä johtuu 
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siitä, että hyvän ja huonon arvion välillä ei ole selkeää rajaa. Siinä ei ole niin sanottua ra-
jaa, missä menee hyvä arvio ja mikä on huono arvio. Esimerkiksi ohjelmistoalalla kes-
kiarvo on 42, lentoyhtiöillä 37, ruokakaupoilla 39 ja kuluttajabrändeillä 48. NPS tulokset 
vaihtelevat toimialoittain sen verran paljon, että mitään universaalia hyvän tai huonon tu-
loksen rajaa on hankala vetää. Oman alan keskiarvon ymmärtäminen antaa kuitenkin jon-
kinlaista vertailukohtaa. (Eskelinen, 2019) 
 
 
Kuva 7. NPS arvoasteikko 
 
3.3 Palvelupolku 
Palvelupolku on yksi palvelumuotoilun välineistä, jolla voidaan kuvata kuluttajan kokema 
palvelu sanoiksi ja kuvioiksi. Sitä käytetään, kun halutaan selvittää kuluttajan kulkema 
reitti palvelutilanteessa ja missä kohtaa hän kohtaa erilaisia palvelutuokioita. Palvelutuokio 
taas koostuu erilaisista kontaktipisteistä. Kontaktipisteet voivat olla mitä vaan asioita, joita 
kuluttaja kohtaa palvelupolulla. Ne voivat olla radiomainoksia, joista kuluttaja kuulee pal-
velun olemassaolosta ensimmäisen kerran. Jopa asiakaspalvelijan tervehdys on kontakti-
piste, jossa asiakas tekee päätelmiä saamastaan palvelusta ja yrityksen toiminnasta. 
Tästä voidaan päätellä, että jokaisella asiakkaalla on omanlainen palvelupolku ja sen si-
sältämät kontaktipisteet vaihtuvat, joten palvelu on yksilöllistä ja jokaisella kuluttajalla on 
oma mielipide palvelun laadusta tai siinä koetuista asioista. Tämän takia yritysten on ol-
tava tarkkoja omien kontaktipisteidensä sisällöstä ja siitä, tarjoaako se jokaiselle asiak-
kaalle odotukset ylittävää palvelua kaikissa kontaktipisteissään ja palvelutuokioissaan. 
Näistä lopulta muodostuu kokonainen palvelukokemus kuluttajalle. Palvelupoluissa saat-
taa olla eroja kuluttajien välillä, mutta lopputulos on silti sama nautittu palvelu. Vaikka jo-
kaiselle asiakkaalle palvelupolun kulku olisi erilainen, täytyy yrityksen olla tietoinen siitä 
mitä kontaktipisteitä sen tarjoamat palvelupolut eri asiakkaille tarjoaa. Tämä tarkoittaa 
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sitä, että yrityksessä on tehty suunnitelma siitä, millaisia asiakaskokemuksia se haluaa 
tarjota ja kuinka niiden toteutuminen tapahtuu sen luomassa palvelupolussa, 
Esimerkkinä hiustenleikkuu parturissa: Toinen kuluttaja saattaa kääntyä ovelta suoraan 
sisään ilman ajanvarausta, hetken mielijohteesta. Silloin hänen palvelupolkunsa on lyhy-
empi kuin sellaisen kuluttajan, joka on ensin kotona tehnyt vertailuja eri liikkeiden välillä 
nettisivujen kautta. Tämän takia täytyy olla tarkka, että jo verkkosivuja suunniteltaessa ja 
niiden ylläpitämisessä pidetään huoli siitä, että asiakas löytää sieltä helposti tarvitse-
mansa tiedot. Suoraan parturiliikkeeseen astuvan asiakkaan ensimmäinen kontaktipiste 
on kohtaaminen liikkeessä paikalla olevan henkilön kanssa, mutta kontaktipisteestä jää-
vään mielikuvaan vaikuttaa myös yrityksen miljöö. Liikkeeseen astuessa asiakas kiinnittää 
huomiota yleisilmeeseen ja siihen, onko informaatio hinnoista yms. helposti esillä vai tar-
vitseeko niitä erikseen kysyä. Tällaisilla pienillä asioilla on tapana luoda asiakkaalle erilai-
sia kokemuksia ja mielipiteitä palvelusta ja yrityksestä. 
Lopputulos on kuitenkin samankaltainen kummallakin asiakkaalla. Näistä asiakkaista toi-
nen voi olla tyytyväinen palveluun, kun toinen taas tyytymätön. Tässä tapauksessa voi-
daan hajottaa palvelun kontaktipisteiksi ja selvittää tarkasti missä kohtaa asiakas muuttui 
tyytyväisestä tyytymättömäksi ja mitä kohtaa voimme lähteä kehittämään. (Innanen 2018)  
 
Kuva 8. Palvelupolkuskenaariot 
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Miten nykyään yritykset kilpailevat keskenään, niissä tapauksissa, joissa valikoima ja hin-
nat saattavat olla samat kuin kilpailijoilla? Lyhyt vastaus on palvelulla. Esimerkeiksi his-
sejä valmistavan Koneen vuoden 2018 liikevaihdosta lähes puolet tulevat kunnossapitoon 
tai modernisointiin liittyvistä palveluista. (Kone vuosikatsaus 2018, 6) Kyseinen trendi on 
kasvava ja Suomessa 70% työvoimasta työskentelee palveluiden parissa. Myös sosiaali-
nen media on mahdollistanut sen, että hyvät tai huonot kokemukset palvelusta leviävät 
helposti ja laajalle. Keskimäärin huonoa palvelua saanut kertoo siitä eteenpäin 11 muulle 
henkilölle, kun taas positiivisesta kokemuksesta kerrotaan eteenpäin noin kolmelle. On 
siis tärkeää, että palvelulupaus pitää paikkaansa, jotta asiakas on tyytyväinen. Näin ollen 
asiakas todennäköisesti palaa myös takaisin, joko uuden tuotteen tai palvelun osta-
miseksi. (Peltonen 2015, 7) 
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4 SELL GAMES 
4.1 Historiaa 
SELL Student Games on vuorovuosina Suomessa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa järjes-
tettävät korkeakoulujen väliset opiskelijaurheilukilpailut. Lyhenne SELL koostuu järjestäjä-
maiden alkukirjaimista. Pääosin urheilijat tulevat Suomesta ja Baltian maista, mutta kilpai-
luihin voi osallistua opiskelijat ympäri maailman. Kilpailuiden lajeissa ei ole ikä- eikä tulos-
rajoja, ainoa vaatimus osallistumiseen on korkeakoulussa tutkinto-opiskelijan status. Kil-
pailut sopivat niin huippu-urheilijoille kuin harrastelijoillekin (LAB 2020). 
Ensimmäisen kerran kilpailut järjestettiin Tartussa, Virossa vuonna 1923. Ennen pitkää 
taukoa toisen maailmansodan vuoksi ehdittiin järjestämään 13 kertaa SELL Summer Ga-
mes, 5 kertaa SELL Winter Games ja 3 kertaa SELL Games shakkikilpailut. Vuoden 1940 
kilpailut Otepäässä olivat viimeiset ennen taukoa (SELLGames2020 2019). 
Vuonna 1991 Viron itsenäistyttyä uudelleen maa perusti Estonian Academic Sports Fede-
ration (EASF), eli Viron Akateemisen Urheiluliiton. Muutamaa vuotta myöhemmin, vuonna 
1997 Viro kutsui muut SELL-maat kokoukseen, jossa päätettiin käynnistää SELL Games -
kilpailut uudestaan. Seuraavan vuoden kesällä kilpailut saivat taas jatkoa, kun 800 urheili-
jaa 13 maasta saapui Tartoon kilpailemaan. (SELLGames2020.fi 2019) 
4.2 SELL Games Lahti 2020 
SELL Games -kilpailuja järjestetään EUSA:n (European University Sport Associaton) suo-
jeluksessa. Suomessa kilpailuista vastaa Opiskelijoiden Liikuntaliitto (OLL), joka myönsi 
järjestäjäoikeuden LAB-ammattikorkeakoululle vuoden 2020 kilpailuihin, jotka järjestetään 
36. kerran. (SELLGames2020.fi 2020) Tavoitteena on saada Lahteen noin 1000 urheilijaa 
ympäri maailman. 
LAB-ammattikorkeakoulu olisi ollut ensimmäinen ammattikorkeakoulu, joka järjestää SELL 
Games -kilpailut. Myöskään Lahti ei ole aiemmin toiminut kisakaupunkina. Viimeksi SELL 
Games järjestettiin Suomessa vuonna 2016, jolloin isäntäkaupunkina toimi Tampere. 
Vuonna 2019 tapahtuma järjestettiin Kaunasissa, Liettuassa.  
 Lajit 
Kilpailuiden lajit toteutetaan yhteistyössä paikallisten seurojen kanssa laadukkaan toteu-
tuksen varmistamiseksi. Sen takaamiseksi kaikkien seurojen kanssa on tehty viralliset so-
16 
pimukset. Jokaisessa seurassa on yhteyshenkilö, joka aktiivisesti pitää yhteyttä SELL-or-
ganisaatioon. Ammattikorkeakoulun puolelta lajeista ja niiden toteutuksesta vastaa kilpai-
lupäällikkö yhdessä kahden muun kilpailutiimin jäsenen kanssa. Osaan lajeista on valittu 
vastaavia, joilla on lajituntemusta kyseisestä lajista. Tavoitteena on, että jokaiseen lajiin 
saadaan parhain mahdollinen tiimi, joka tuntee lajin läpikotaisin. 
Kevään 2020 kilpailuissa lajeina ovat koripallo, lentopallo, jalkapallo, salibandy, pöytäten-
nis, judo, paini, frisbeegolf, yleisurheilu, suunnistus sekä täysin uusina lajeina Mölkky ja 
esport. Tampereen kilpailuissa vuonna 2016 esport toimi näytöslajina, mutta se ei ole 
aiemmin ollut virallisesti mukana (tut.fi 2016). Mölkky ei ole aiemmin ollut näytös- eikä kil-
pailulajina. 
Lajit on valikoitu Lahden seuratarjonnan mukaan. Perinteisiä voimalajeja ei tämän vuoden 
kilpailuissa nähdä, sillä sopivaa yhteistyökumppania lajien toteutukseen ei löytynyt. Logis-
tista sekä taloudellisista syistä ei ollut järkevää tuoda kauempaa välineitä lajin toteutuk-
seen.  
 Kilpailupaikat 
Kilpailupaikkoina toimivat Urheilukeskus, Suurhalli, Salpausselkähalli, Lahden Yhteis-
koulu, Lahden Lyseo, Länsiharjun koulu, NiemiCampus M19, Mukkulan Frisbeegolfrata, 
Koulutuskeskus Salpauksen liikuntasali, Kisapuisto sekä Kamppailuareena. Liipolan Moni-





Kuva 9. SELL Games 2020 lajipaikkakartta 
 
 Urheilijamarkkinointi 
Markkinoinnin pääkohderyhmänä ovat korkeakouluopiskelijat, sillä kilpailuihin saavat osal-
listua kaikki tutkinto-opiskelijat iästä ja kilpailutasosta riippumatta. Tapahtumaa markkinoi-
daan myös jonkin verran yleisölle, mutta suurta yleisömäärää ei kuitenkaan odoteta saa-
puvaksi. 
Sosiaalisen median kanavista käytössä ovat Facebook ja Instagram. Lisäksi on omat net-
tisivut, joihin on laitettu kaikki tieto, joita urheilijat tarvitsevat valmistautuessaan kilpailui-
hin. Nettisivuilta löytyvät mm. lajien säännöt ja infot, aikataulut, saapumisohjeet Lahteen, 
tietoa majoitusvaihtoehdoista, uutisia ja tiedotteita, ohjeet ilmoittautumisesta ja markki-
nointimateriaaleja (SELLGames2020 2019). Tapahtumaa varten tehtiin myös sovellus, 
josta löytyy samankaltaista sisältöä kuin nettisivuilta. Lisäksi sovellukseen laitetaan ajan-
kohtaista tietoa ja infoa kisaviikonlopun aikana, sillä se on nopeampi keino tavoittaa osal-
listujat tapahtuman aikana.  
Suomen ammattikorkeakouluja ja yliopistoja kiertävä markkinointikiertue aloitettiin marras-
kuun lopussa Tampereen yliopistolla. Tampere oli hyvä paikka aloittaa markkinointi, sillä 
edellisen kerran Suomessa järjestetyt kilpailut pidettiin juuri siellä. (SELLGames2020.fi 
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2019) Kiertueiden tarkoituksena on tuoda tapahtumaa tutuksi ja innostaa opiskelijoita il-
moittautumaan mukaan kilpailemaan. Yhteensä koulukiertue kattaa noin kymmenen kor-
keakouluja lähinnä Etelä-Suomen alueella. 
Markkinoinnissa hyödynnetään myös lajiliittojen näkyvyyttä. Lajiliitoille informoidaan kilpai-
luista, jotta he laittavat omiin kilpailukalentereihinsa tiedon tapahtumasta. Kansainvälinen 
markkinointi on pääosin korkeakouluille lähteviä tiedotteita sekä mainoksia tapahtumasta. 
Opiskelijoiden Liikuntaliiton (OLL) näkyvyyttä ja kontakteja hyödynnetään myös tapahtu-
man markkinoinnissa. 
 Ilmoittautuminen 
Kilpailuita varten suunnitellaan ja rakennetaan uusi LYYTI-pohjainen ilmoittautumisjärjes-
telmä. Uuden järjestelmän tavoitteena on vähentää aiempien vuosien kolmiportaisen il-
moittautumisen aiheuttamaa vaivaa, ja tehdä ilmoittautumisesta helpompaa kouluille. Jär-
jestelmä on tänä vuonna kaksiportainen; ensin ilmoitetaan vastuuhenkilön tiedot ja alusta-
vat ilmoittautumiset lajeihin. Toisessa vaiheessa ilmoittautuminen on lopullinen, ja vastuu-
henkilö myös maksaa laskun ilmoittautumisen lopussa. Edelleen on kuitenkin tarkoitus, 
kuten aiempinakin vuosina, että yksi henkilö ilmoittaisi koko koulun urheilijat samalla ker-
taa. 
Ensimmäinen ilmoittautumisvaihe alkaa 15.1. ja päättyy 15.3. Toinen, ja samalla viimei-
nen vaihe päättyy 15.4. Tämän jälkeen on vielä mahdollisuus jälki-ilmoittautumiseen, joka 
anotaan erikseen SELL-organisaatiolta. Ilmoittautuminen voidaan evätä, mikäli lajit, joihin 
halutaan ilmoittautua, ovat täynnä. 
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5 SELL GAMES 2020 – URHEILIJAN ASIAKASPOLKU 
5.1 Tutkimusmenetelmät 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä on kvantitatiivinen tutkimus, jossa hyödynnettiin 
Google Forms -kyselyä. Se lähetettiin vuosien 2016-2020 työryhmien jäsenille ja vastauk-
sia saatiin 4 kappaletta. Myös SELL-organisaation käyttämää Microsoft Teams-palvelua 
sekä aiempien Suomessa järjestettyjen SELL Games -kilpailuiden loppuraportteja vuo-
delta 2012 ja 2016 hyödynnettiin tutkimuksissa. Lisäksi loppusyksystä 2019 kevääseen 
2020 haastateltiin SELL-organisaatioon kuuluneita henkilöitä, joilta saatiin lisätietoja ta-
pahtumasta ja sen toteutukseen liittyvistä vaiheista sekä tietoa, miten urheilijat ovat erityi-
sesti huomioitu tapahtumaa suunnitellessa. SELL-organisaatio vaihtuu aina vuosittain, ja 
usein tapahtumaa on tuottamassa myös opiskelijoita, joten oli suuri vaara, ettei aiempien 
kisojen organisaatiota saa enää tavoitettua. Siksi tutkimuksissa pyrittiin laajasti saamaan 
tietoa eri lähteitä käyttäen.  
Opinnäytetyötä varten tehtiin kysely käyttäen Google Forms -ohjelmaa, ja se lähetettiin 
edellisten Sell Games -kilpailuiden markkinointi-, kilpailu-, sekä tapahtumavastaaville aina 
vuoteen 2016, jotta pystytiin vertailemaan vuosia keskenään ja näkemään vuosien mit-
taan tapahtunut kehitys. Kysely löytyy liitteestä 1. Kysymyksissä haluttiin selvittää sellaisia 
asioita, joihin organisaatioilla on mahdollisuus vaikuttaa, ja mitkä asiat parantavat asiakas-
kokemusta, jos niihin panostetaan. Haluttiin myös selvittää perusasioita, kuten budjettia ja 
lajikirjoa, jotta saadaan kokonaisvaltaisempi käsitys tapahtumasta. Kysymykset muotoiltiin 
niin, että mahdollisimman moneen kysymykseen pystyi vastaamaan laajasti ja omin sa-
noin, Osassa kysymyksissä oli siksi avoimet vastaukset ja osassa monivalintavaihtoehdot. 
Vastauksia saimme aina vuodesta 2016 lähtien ja olimme siihen tyytyväisiä. 
Opinnäytetyössä hyödynnettiin myös SELL-organisaation käyttämää Microsoft Teams -
palvelua, johon on kerätty kaikki materiaalit ja suunnitelmat liittyen tapahtumaan. Teamsiin 
on kerätty laajasti tietoja ja tehty muistioita kesästä 2019 asti. Teams on Microsoftin laa-
tima ilmainen keskustelupohjainen sovellus työskentelyn tueksi. Se on suunniteltu erityi-
sesti pienille ja keskisuurille yritykselle sekä projekteille helpottamaan suunnitteluja ja to-
teutuksia. Teamsissä voi käydä keskusteluja oman tiimin kanssa ja soittaa videopuheluja. 
(Heijola 2019) 
Opinnäytetyössä hyödynnettiin myös Suomessa kahtena edellisenä kertana pidettyjen 
SELL Games -kilpailuiden järjestäjien laatimat loppuraportit. Tapahtuma järjestetään joka 
4. vuosi Suomessa, joten edellisen kerran ne järjestettiin Tampereella 2016. Silloin kilpai-
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lut järjesti Teekkareiden Urheilu- ja Voimailukerho (TurVoKe) ry, joka on Tampereen tek-
nillisen yliopiston (TTY) liikuntatoimintaa ylläpitävä taho. Vuonna 2012 isäntäkaupunkina 
toimi Espoo ja kilpailut järjesti Aalto-yliopiston urheiluseura ry (AaltoUS) ja Aalto-yliopiston 
ylioppilaskunta (AYY). Aikaisemmat Suomessa järjestetyt kilpailut toimivat laadukkaana 
vertailupohjana, sillä muihin järjestäjämaihin vertailu on toisinaan haastavaa johtuen mm. 
Baltian maiden edullisemmasta hintatasosta. Virossa, Latviassa ja Liettuassa myös hotel-
limajoitus on keskimääräisesti paljon edullisempaa kuin Suomessa, joten tässäkin vertailu 
ei ole reilua. Osallistumismaksut ovat kiinteät joka vuosi järjestäjämaasta riippumatta. 
5.2 Palvelupolku SELL Games –kilpailuissa 
Palvelupolku SELL Games 2020 -kilpailuihin on kuvitteellinen. Lopullista palvelupolkua ei 
voitu tehdä, koska tapahtuma jouduttiin perumaan maailmanlaajuisen koronaviruspande-
mian vuoksi. Tämä on kuitenkin kuvaus ihanteellisesta palvelupolusta, mikäli kilpailut olisi-
vat toteutuneet, ja kaikki suunnitellut toimenpiteet kilpailuiden tuottamista varten olisi eh-
ditty tehdä loppuun asti. Kuvio palvelupolusta SELL Games 2020 -kilpailuihin löytyy liit-
teestä 2. 
Palvelupolku voi hieman vaihdella riippuen asiakkaasta, joka tässä tapauksessa on kilpai-
luihin osallistuva urheilija. Kilpailuihin saavat osallistua kaikki korkeakoulujen tutkinto-opis-
kelijat ilman ikä- tai tulosrajoja. SELL Games -tapahtuma on yleisesti tunnettu, joten osa 
asiakkaista osaa odottaa jokavuotista tapahtumaa, mutta osa kuulee kilpailuista ensim-
mäisen kerran. Mikäli asiakas ei tiedä tapahtumasta etukäteen, hän luultavasti löytää en-
simmäiseksi mainoksen sosiaalisesta mediasta. Usein myös korkeakouluissa on omilla 
ilmoitustauluillaan mainoksia tapahtumasta, jotka SELL-organisaatio on lähettänyt heille. 
Potentiaalinen asiakas kiinnostuu tapahtumasta ja siirtyy tutkimaan asiasta lisää SELL-
organisaation nettisivuille ja sosiaalisen median tileille. Sieltä hän löytää informaatiota la-
jeista, joihin voi osallistua sekä muuta ohjeistusta kisoihin liittyen mm. ruokailusta ja majoi-
tuksista. Nettisivuille on lisätty kaikki tieto, jonka asiakkaan tarvitsee tietää, mikäli hän 
osallistuu kisoihin. 
Seuraavaksi asiakas löytää lajin, joka kiinnostaa häntä ja haluaa osallistua kisoihin. Asia-
kas voi osallistua myös useampaan lajiin, mikäli se on aikataulujen puitteissa mahdollista. 
Jokaisessa korkeakoulussa on oma vastaava, joka hoitaa ilmoittautumisen kaikkien osal-
listujien osalta. Asiakas ilmoittaa henkilökohtaiset tietonsa ja valitsemat lajinsa vastaa-
valle, joka ilmoittaa kaikki osallistujat yhtä aikaa SELL-organisaatiolle LYYTI-ilmoittautu-
misjärjestelmän kautta. 
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Ilmoittautumisvaiheita on kaksi. Ensimmäisessä vaiheessa ilmoitetaan alustavasti kisoihin 
osallistuvat urheilijat, toisessa vaiheessa ilmoittautumiset lukitaan, jonka jälkeen suorite-
taan myös maksu. Maksaa voi heti oman verkkopankin kautta tai luottokortilla. Myös lasku 
on mahdollista valita maksutavaksi. 
Osallistuminen kisoihin maksaa SELL-maille (Suomi, Viro, Latvia, Liettua) 30€/päivä ja 
muille maille 40€/päivä. Maksu sisältää lajiin osallistumisen lisäksi ruuan kolme kertaa päi-
vässä (aamupala, lounas, päivällinen). Monet korkeakoulut maksavat opiskelijoidensa 
osallistumisen kilpailuihin. 
Kun ilmoittautuminen on tehty, asiakas jää odottamaan ohjeistusta omalta korkeakoulul-
taan. Jokainen korkeakoulu hoitaa itse saapumisensa Suomeen ja kilpailuihin, mutta mi-
käli tarvitaan esim. viisumeita urheilijoille, järjestävä taho auttaa niiden kanssa. SELL-or-
ganisaatio auttaa myös muissa ongelmatilanteissa, jos korkeakoululla tai urheilijalla niitä 
on. 
Järjestävä taho markkinoi tapahtumaa koko kevään aktiivisesti. Asiakas saa informaatiota 
viikoittain liittyen kilpailuihin, mutta myös yleisesti tapahtumaan liittyen, esim. oheispalve-
luista, joita on tarjolla kilpailuviikonloppuna. SELL-organisaatio lähettää korkeakouluille 
myös uutiskirjeitä, joita välitetään eteenpäin asiakkaille. 
Kisaviikonloppuna asiakas saapuu muiden koulunsa ilmoittautuneiden kanssa Lahteen, ja 
heitä on vastassa joko Helsinki-Vantaan lentokentällä tai Lahden Matkakeskuksella SELL-
organisaation ihmisiä. Järjestävä taho on varautunut ulkomaalaisiin vieraisiin järjestämällä 
team host -palvelun, johon on koottu vaihto-opiskelijoita ja muita opiskelijoita, jotka osaa-
vat puhua asiakkaiden äidinkieltä. Organisaatio on myös huolehtinut, että asiakas löytää 
perille haluamaansa paikkaan, joten ympäri kaupunkia on pystytetty erilaisia kylttejä, jotka 
ohjaavat asiakasta oikeaan suuntaan. Näin varmistetaan, että asiakas varmasti löytää pe-
rille majoituspaikkaansa, ruokailuihin sekä kilpailupaikkoihin. 
Asiakkaan kilpailuviikonloppu alkaa perjantaina avausseremonialla. Sen jälkeen hän osal-
listuu valitsemaansa lajiinsa, ja riippuen lajista hän kilpailee joko yhden, kahden tai kol-
men päivän ajan. SELL-organisaatio yhdessä paikallisten seurojen kanssa varmistavat, 
että kilpailut sujuvat mutkattomasti. Lauantaina asiakas pääsee halutessaan osallistu-
maan iltabileisiin, jotka järjestetään keskustan baarissa. Vaihtoehtoisesti asiakkaan on 
myös mahdollista seurata Euroviisu-laulukilpailuja SELL-organisaation järjestämässä ti-
lassa M19-kampuksella.  
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Kilpailuiden päätösseremonian jälkeen sunnuntaina asiakas lähtee takaisin kotikaupun-
kiinsa tai -maahansa. Järjestävän tahon yhdyshenkilö on apuna jälleen, mikäli asiakas tar-
vitsee ohjeistusta tai muuta apua. Seuraavan viikon aikana asiakas saa SELL-organisaati-
olta kiitosviestin osallistumisesta sekä mahdollisuuden vastata palautekyselyyn, jonka tar-
koituksena on kerätä asiakkailta kokemuksia kilpailuviikonlopusta. Asiakas pääsee myös 
muistelemaan kilpailuviikonloppua kuvista, jotka on lisätty tapahtuman nettisivuille sekä 
somekanaviin. 
5.3 Tulokset 
Google Forms -kyselyn avulla tuloksia pystyttiin analysoimaan, sillä palvelu kokosi tulok-
set yhteen. Tuloksia pystyi tarkastelemaan erikseen myös yksittäisten vastausten perus-
teella. Tulokset käydään läpi tässä kappaleessa niin, että kaikki vastaukset saadaan ker-
rottua. Osaan kysymyksistä tuli samanlaisia vastauksia, joten tuloksissa ne kootaan selke-
ämmin yhteen. Vastauksia saatiin Tampereen ja Lahden kilpailuiden tapahtuma- ja kilpai-
lupäälliköiltä sekä yhdeltä pääsihteeriltä. Espoo ei vastannut Google Forms -kyselyyn, 
mutta vuoden 2012 tapahtumaa voitiin analysoida heidän tekemän loppuraportin perus-
teella, joka käydään läpi myöhemmin tässä kappaleessa.  
Kyselyn tuloksista kävi ilmi, että Tampereella 2016 budjetti oli 180 000€, ja tämän vuoden 
kisoihin se on 200 000€, eli hieman suurempi. Vastauksista ilmeni myös, että lajit olivat 
monena vuonna samat muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Vuoden 2020 tapahtu-
massa ei nähdä uintia, voimalajeja, eikä shakkia, kuten Tampereella 2016, mutta niiden 
tilalla ovat esport, paini ja Mölkky. Kuviossa 10 on kuvattuna lajit, jotka vastanneet kertoi-
vat olleen heidän tapahtumassaan. 
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Kuviossa 10. Erittely lajeista kyselytutkimuksen vastausten perusteella. 
 
Tampereen SELL Games -kilpailuihin osallistujia oli 1101. Lahden kilpailuihin osallistumi-
nen on vielä kesken, mutta paikanpäälle odotetaan noin 1000 urheilijaa, ilmenee kyselyn 
vastauksista.  Kyselyssä kysyttiin myös, millaisia majoitusvaihtoehtoja organisaatio tar-
josi/tarjoaa urheilijoilleen kilpailuissa. Tapahtumassa osallistujat voivat valita koulumajoi-
tuksen tai majoittua hotelliin. Koulumajoituksen valitsevien määrä vaihtelee melko paljon 
vuosittain, ja järjestäjäkoulun tilojen kapasiteettiresurssit vaikuttavat myös tarjontaan. 
Myös se, missä maassa SELL Games -kilpailut järjestetään, vaikuttaa asiaan. Vaikka lat-
tiamajoituksen hinta on vuosittain sama, hotellien hintataso vaihtelee eri maittain. LAB-
ammattikorkeakoulu tarjoaa tämän vuoden kilpailuihin perinteisen lattiamajoituksen lisäksi 
myös tasokkaampaa lattiamajoitusta kampuksellaan. Normaalin 10€ lattiamajoituksen li-
säksi voi valita myös 15€ hintaan ”pop up -hotellin” tapaisen majoitusvaihtoehdon, jossa 
luokkatilaan on rakennettu pahvista sänkyjä. Nämä lisämukavuudet ovat peräisin LAB-
ammattikorkeakoulun muotoiluinstituutin opiskelijoiden Rehome-hankkeesta. (Rehome 
2020) 
Vuoden 2020 kilpailut kilpailupaikat ovat pääsääntöisesti Lahden keskustan alueella lu-
kuun ottamatta esportia ja frisbeegolfia, jotka ovat noin 3,5 kilometrin päässä keskustasta. 
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Esport kilpaillaan M19-kampuksella ja frisbeegolf Mukkulan frisbeegolfkentällä. Tampe-
reella välimatkat olivat paljon pidempiä, sillä kilpailupaikat olivat hajautettu ympäri kaupun-
kia. (Loppuraportti TurVoKe ry 2016) 
Jokainen kyselyyn vastannut kertoi hyödyntäneensä markkinoinnissa Facebookia, In-
stagramia, koulun nettisivuja sekä SELL Games -kilpailuiden omia nettisivuja. Kukaan 
vastanneista ei ollut käyttänyt Snapchat-sovellusta markkinoinnissaan. Yksi vastanneista 
mainosti myös paikallisessa lehdessä sekä Twitterissä kilpailuita. 
SELL Games 2020 -kilpailuiden työryhmän jäsenet vastasivat mainostaneensa kilpailua 
myös omalla Youtube-kanavalla. He mainitsivat myös lähettäneenä uutistiedotteita kor-
keakouluihin Suomeen sekä ulkomaille. Lisäksi eräs vastanneista mainitsi promo-kiertu-
een, jossa käytiin noin kymmenessä koulussa esittelemässä kilpailuja. Kuvassa 11 on ku-
vattu jakauma markkinointikanavien käytöstä. 
 
Kuva 11. Erittely markkinointikanavien hyödyntämisestä kyselytutkimuksen vastausten pe-
rusteella. 
 
SELL Games -kilpailuihin kuuluu perinteisesti avajaiset sekä päätösseremonia. Tämän 
vuoden tapahtumaan SELL-organisaatio tuo myös uusia palveluita ja aktiviteettejä urheili-
joille. Kyselyn tuloksista ilmenee, että suunnitteilla on hierontaa osallistujille sekä muita fy-
sioterapiaopiskelijoiden toteuttamia palveluita. Tapahtumaviikonlopun aikana on usein ta-
pana järjestää jokin iltajuhla, ja niin on myös tänä vuonna. Järjestäjät tarjoavat lauantaina 
bileiden lisäksi myös mahdollisuuden jäädä katsomaan Euroviisu-laulukilpailuiden finaalia 
Mukkulan kampukselle, jonne rakennetaan lounge-tyylinen tila. Kampukselle on suunnit-
teilla myös muuta vapaa-ajan toimintaa urheilijoille, esim. pelialue.  
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Vuoden 2020 kilpailuissa on myös tarjolla team host -palvelua, mikäli jokin korkeakoulu tai 
sen opiskelijat sitä tarvitsevat. Team host eli yhdyshenkilö auttaa ja opastaa urheilijoita ja 
kouluja tarvittaessa heti Suomeen saavuttaessa, koko kisaviikonlopun aikana ja takaisin 
kotimaahan lähdettäessä. Tällainen palvelu ei ole perinteisesti ollut SELL Games -kilpai-
luissa, mutta tämän vuoden järjestäjäorganisaatio haluaa mahdollistaa palvelun sitä tarvit-
seville.  
Aikaisempien vuosien raporteista löytyi myös vertailupohjaa vuoden 2020 kilpailuihin. Ra-
portit löytyvät liitteistä 3 ja 4. Tampereella osa kilpailupaikoista oli noin 10 kilometrin 
päässä toisistaan. Espoon välimatkoja ei voitu tarkasti määritellä, mutta vuoden 2012 ra-
portista kävi ilmi, että joihinkin paikoista piti järjestää yksityinen linja-autokyyti. Espoossa 
ja Tampereella hyödynnettiin myös julkista liikennettä, ja lippuihin oli saatu sponsoreilta 
tukea. Loppuraporteista ilmenee, että Espoon kilpailuissa vuonna 2012 lajeina olivat fris-
beegolf, judo, koripallo, lentopallo, miekkailu, jalkapallo, salibandy, shakki, sulkapallo, 
suunnistus, tennis, ultimate, uinti ja yleisurheilu. (Loppuraportti Aalto 2012) 
Aalto-yliopiston raportista selviää, että tapahtumaa alettiin markkinoida hieman jo vuoden 
2011 kilpailuiden päätösseremoniassa, jossa Espoo sai virallisesti kilpailut seuraavaksi 
vuodeksi itselleen. Viralliset nettisivut aukesivat kesällä 2011. Aalto-yliopisto markkinoi 
monipuolisesti tapahtumaa ja hyödynsi siinä myös Opiskelijoiden Liikuntaliiton (OLL) ja 
EUSA:n kanavia. (Loppuraportti Aalto 2012) 
5.4 Luotettavuus 
Opinnäytetyö luotettavuutta karsii hieman vuonna 2019 alkanut COVID-19 koronavirus-
pandemia. Sen levittyä Suomeen kaikki yli 500 ihmisen tapahtumat peruttiin hallituksen 
suositusten mukaisesti, ja SELL Games 2020 -organisaatio noudattaa päätöstä. Tapahtu-
man kaikkia prosesseja ei ehditty viedä loppuun asti markkinointia lukuun ottamatta, 
koska tapahtuman suunnittelu loppui saman tien hallituksen päätöksen tultua. Siksi osa 
toiminnoista ovat simuloituja; miten ideaalitilanteessa asiat olisivat tapahtuneet. Muuten 
työ on luotettava tekijöidensä mielestä. Työtä pystytään hyödyntämään tulevaisuudessa 
uusien SELL Games -kilpailuiden järjestämisessä tai aiheeseen liittyvissä opinnäytetöissä. 
Opinnäytetyössä tehtyjä huomioita voi kehittää ja urheilijalle tarjottavia palveluita jalostaa 
lisää. 
Mikäli tapahtuman suunnittelu olisi edennyt pidemmälle kuin maaliskuulle, olisi opinnäyte-
työhön saatu laajemmin materiaalia käytettäväksi ja analysoitavaksi. Microsoft Teams -
palvelusta löytyi kuitenkin materiaaleja ja suunnitelmia tapahtuman tuottamista varten, 
joita pystyi hyödyntämään tässä opinnäytetyössä. Mikäli tutkimusta olisi ollut mahdollista 
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jatkaa, olisi kilpailuiden aikana ja tapahtuman päätyttyä voinut myös tehdä tutkimusky-
selyitä kilpailuihin osallistuvilta urheilijoilta, ja näin ollen saatu myös asiakkailta suoraa pa-
lautetta. 
5.5 Johtopäätökset 
Kyselyn tuloksista ja tämän vuoden SELL-organisaation muistioista käy ilmi, että urheilijoi-
den asiakaskokemusta on pyritty kehittämään laajasti ja määrätietoisesti. Selkeitä merk-
kejä muutoksesta aiempiin vuosiin on havaittavissa lähes jokaisella tapahtuman osa-alu-
eella. 
Parannusta edellisiin vuosiin on ainakin kilpailupaikkojen välimatkojen selkeä lyhenemi-
nen. Vuoden 2020 SELL Games -kilpailuissa kaikki lajit kilpaillaan lähellä toisiaan, eikä 
turhaa liikkumista tule. Ruokailu on myös suunniteltu niin, että se sijaitsee kilpailupaikko-
jen läheisyydessä ja sinne on kävelymatka. Pisin välimatka lajien välillä on n. 3,5 km (es-
port ja frisbeegolf). Lajipaikat ovat niin lähekkäin toisiaan, että urheilijat voivat myös käydä 
katsomassa muiden suorituksia halutessaan. 
Toinen selkeä muutos on oheispalveluiden lisääminen tapahtumaan. Vaikka tapahtuma 
onkin pääasiassa urheilukilpailu, on organisaatio halunnut tuoda osallistuville urheilijoille 
myös mielekästä vapaa-ajan tekemistä ja palveluita lisäarvoa tuottamaan. Tapahtumassa 
on huomioitu ihmisten eri mielenkiinnon kohteet kattavasti. 
Myös ilmoittautumisjärjestelmä uusittiin ja rakennettiin askel askeleelta asiakas huomioi-
den jokaisessa vaiheessa LAB-ammattikorkeakoulun käyttämällä LYYTI-järjestelmällä. Il-
moittautuminen olisi haluttu tehdä yksivaiheiseksi, mutta järjestelmää rakennettaessa huo-
mattiin, että kaksivaiheinen onkin kätevämpi ilmoittautumisen kannalta. Turhia vaiheita 
pystyttiin kuitenkin poistamaan ja selkeyttämään prosessia kokonaisuudessaan.  
Perinteisen lattiamajoituksen rinnalle tullut Rehome-hankkeen pahvisängyistä koottu ”ho-
tellimajoitus” on myös erilainen ja uusi idea tapahtumaan. Majoitus on edullisempi kuin ho-
tellissa, mutta mukavampi vaihtoehto kuin lattialla patjan kanssa. Pahvisänky-majoituksen 
valinneiden urheilijoiden tavaramäärä myös vähenee, kun patjaa ei tarvitse tuoda muka-
naan. Tällainen majoitusvaihtoehto voisi myös olla tulevien vuosien SELL Games -tapah-
tumassa mahdollinen, sillä sänkyjä voi kasata minne vain. 
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6 YHTEENVETO 
Opinnäytetyön tekeminen aloitettiin syksyllä 2019 kahden eri alan opiskelijan toimesta. 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka urheilijalle pystytään luomaan ideaali 
asiakaskokemus kansainvälisessä tapahtumassa, joka järjestetään vuosittain vapaaeh-
toistyöllä toteutettuna vaihtuvassa kisapaikassa. 
SELL Student Games 2020 -kilpailut olisivat olleet ensimmäistä kertaa ammattikorkeakou-
lulla järjestettävänä. Suunnitelmana oli lähteä tutkimaan, minkälaisen asiakaskokemuksen 
kilpailut tarjoaisivat edellisen vuosien kisoihin verrattuna. Ideana oli selvittää kisojen kehi-
tyskohdat, joita voidaan tulevaisuudessa lähteä parantamaan erilaisin palvelumuotoilun ja 
asiakaskokemuksenkehittämisen keinoin. Tarkoituksena oli myös havainnoida urheilijan 
asiakaskokemusta SELL Student Games 2020 -kilpailuihin ensihetkestä aina tapahtuman 
päättymiseen asti ja vielä sen jälkeenkin. Opinnäytetyö jouduttiin toteuttamaan vain teo-
reettisella tasolla, sillä SELL Games -kilpailut peruttiin. Perutut kilpailut eivät siirry myös-
kään ensi vuoteen LAB-ammattikorkeakoulun järjestettäväksi, joten ainakaan seuraavaan 
neljään vuoteen tapahtumaa ei Lahdessa nähdä. 
Opinnäytetyö koostui pääosin teoriaosuudesta ja aikaisempien vuosien kilpailuiden järjes-
täjille toteutetusta kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka tehtiin Google Forms -kyselypoh-
jalla. Tutkimuksissa hyödynnettiin myös Suomessa aiempina vuosina järjestettyjen SELL 
Games -kilpailuiden loppuraportteja vuosilta 2012 ja 2016 sekä tämän vuoden järjestäjien 
käyttämän Microsoft Teams -palvelun muistioita. Tutkimuksessa oli tarkoituksena selvit-
tää, kuinka aikaisemmat kisat oli järjestetty ja miten tämän vuoden organisaatio aikoo ke-
hittää tapahtumaa. 
Teoriaosuudessa käsiteltiin aiheita, jotka tukevat urheilutapahtuman järjestämistä sekä 
siellä tapahtuvaa kanssakäymistä urheilijoiden kanssa. Teoreettinen viitekehys koostui 
seuraavista aiheista: Asiakaskokemus ja sen muodostuminen, palveluliiketoiminnan pe-
rusteet, palvelumuotoilu ja sen työkalut. Teoriaosuudessa mallinnettiin myös urheilijan pal-
velupolku SELL Games 2020 -kilpailuihin, jotta pystyttiin havainnoimaan urheilijan kul-
kema matka ensihetkestä aina kisoihin asti. 
Teoriaosuudessa esiteltiin myös SELL Games tapahtumana. Siinä käytiin läpi tapahtuman 
historiaa ja mitä Lahden kilpailuissa vuonna 2020 olisi ollut, kuten infoa lajeista, lajipaikat 
ja niiden sijainti ja tietoa markkinoinnista sekä ilmoittautumisesta. 
Opinnäytetyön lopussa analysoitiin kyselytutkimuksen vastauksia kootusti. Vaikka vas-
tauksia ei saatu kaikilta, joille kysely lähetettiin, saadut vastaukset olivat kuitenkin kattavia 
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ja niillä pystyttiin edistämään tutkimusta. Teams-palvelun muistiinpanoista ja suunnitel-
mista saatiin myös käsitystä siitä, mitä tapahtumaan oli suunnitteilla. 
Yksi tämän vuoden tapahtuman tavoitteista oli urheilijakokemuksen kehittäminen ja siihen 
olisi oltu valmiina panostamaan paljon. Suunnitelmia ja kehittämisideoita oli runsaasti, 
mutta niitä kaikkia ei päästy toteuttamaan käytännössä. Asiakaskokemus ja lisäarvon tuot-
taminen olivat pääteesejä tapahtuman järjestämisessä. Jo tehdyt valmistelut huomioiden 
voidaan kuitenkin todeta, että urheilijoiden asiakaskokemukseen paneuduttiin ja sitä pyrit-
tiin kehittämään merkittävästi. Vaikka tapahtuma peruttiin, palvelupolku ja sen kehitysvai-
heet pystyttiin havainnoimaan melko kattavasti sen hetkisten tietojen varassa. Pystyttiin 
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Liite 1. Microsoft Teams -kysely 
Kysymykset: 
- What year were you involved in Sell Games? 
- What was your area of responsibility? 
- If you answered "something else" on the previous question, then what was your 
area of responsibility? 
- What was your budget? 
- What ancillary services did you provide for the athletes? 
- What sports were you responsible for in your Sell Games? 
- What other sports were you responsible for in your Sell Games? 
- How many participants were in your Sell Games? 
- How did you manage the accommodation of your competitors? 
- What was the distance between each sport and how did you arrange the transpor-
tation between them? / How did you arrange the transport and what were the dis-
tances between sports? 
- What channels or platforms did you use to promote the event? 
- If you answered "somewhere else" on the previous question, then where did you 
promote the event? 
- What leisure programme did you arranged for the contestants? 
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